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Ⅰ. はじめに






設や寂れてしまった地域も存在している｡ また, 官庁・市町村主導の ｢まちづくり｣ も行われて
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( 1 ) まちづくりには著者により, まちの表記を ｢街｣, ｢町｣, ｢まち｣ とする場合があるが, この 3者の違
いは明確にされていない｡ よって, ここでは ｢まち｣ と表記することにする｡
づくり｣ のモデルをそのまま適用しても, 他地域でも同様の成果を必ずしも期待できるわけでは
ないからである｡










なく, 地域住人も巻き込んだ内部からの ｢まちづくり｣ が望まれているといえる｡
Ⅱ. まちづくりの背景とブランド
現在, ｢まちづくり｣ という言葉を度々耳にする｡ この ｢まちづくり｣ という言葉はいつから







制に近いものであり, 都市施設整備および再開発等に重きを置いているもの, だといえよう｡ つま
り, 土地を人々のものとしていかに開発を考えるかということではなく, 公共施設を含めた箱物を
利害の衝突なしにいかに作り上げるかを考えた ｢官｣ 主導の ｢トップダウン｣ 的なものだといえる｡
次に, ｢まちづくり｣ という用語は 1960年代～1970年代から使われ始め, 都市計画に比して
かなり後になって作られた用語である｡ とりわけ, 1970年に京都市が市民と ｢まちづくり｣ に
携わる人々によって, ｢まちづくり｣ を推進すべきだと発表したことが, 行政という公的機関が
｢まちづくり｣ という用語を公式に用いた最初だとされている(2)｡ 先にみてきた都市計画と異な
り, ｢まちづくり｣ では大型箱物・施設といったハード面を重視するというよりも, 地域住民の
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( 2 ) 織田直文 『臨地まちづくり学』, サンライズ出版, 2005年, 13ページ｡
意思を尊重しつつ, 地域住民と公的機関が共により良い地域づくりを目指そうとするソフトな面
を重視しようとする意図が理解できる｡ また, 田村明氏は ｢まちづくり｣ を ｢一定の地域に住む
人々が, 自分たちの生活を支え, 便利により人間らしく生活してゆくための共同の場を如何につ
くるかということ｣(3) だとし, ｢まちづくりの 『つくる』 とは, 土木・建築的な物的な整備だけ
をいうのではない｡ まちを動かす仕組みや財政, 自治組織, 市民意識などのソフト面も含んでい
る｣(4) と述べている｡ つまり, ｢民｣ 主導の ｢ボトムアップ｣ 的な動きを推進することで ｢まち
づくり｣ を発展させることができるといえる｡
都市計画と ｢まちづくり｣ の関係は, 高度成長期に先進諸国に ｢追いつけ追い越せ｣ を目標に
国家および国民がまい進し, ハードな面を経済成長と共に築き上げてきたという日本の歴史の一




しかし, ｢まちづくり｣ と聞くと地域のソフト面を改革・改善するものというよりも, 一般的
には商店街の活性化を考える場合が多い｡ これは商店街活性化に関する著作が多数存在している
ことからしても, 後者を想像することのほうが自然だといえる｡ では, なぜ商店街に注目するも













へとその焦点が移行している｡ 特に, 特産品に関してはマーケティングの, 製品 (Product)・
流通 (Place)・広告 (Promotion)・価格 (Price) の 4 Pという核の 1つである製品を中心とし
て扱う場合が多い｡ しかし, この地域産品を核としての ｢まちづくり｣ は至るところで行われて
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( 3 ) 田村明 『まちづくりの発想』, 岩波新書, 1987年, 53ページ｡











される｡ ｢①新たなる街の集客核, 商業核の創設 (新商業核の創設), ②新たなる街の中心的店舗





る限定品, 希少性品の提供, ②ショップによる希少性商品・限定品の提供, ③街の集客核として




また, 松本 (2004, 2006) は, 地域ブランドを生み出していくのは地域のヒト・モノであるこ
とからコミュニティを基盤とするコミュニティの特産品・観光等を考えていくべきであり, ｢ま






最後に, 林 (2006) は, 地域ブランドは簡単に生み出せるものではなく, 対象となる財 (商品・
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( 5 ) 大川照雄監 『都市型社会の街づくり 中心市街地再活性化と TMOの実践』, 同友館, 2000年, 90ペー
ジ｡
( 6 ) 小林憲一郎 『街のブランド化戦略 実現に向けての 3技法 』, 同友館, 2006年, 45ページ｡
( 7 ) 小林憲一郎, 同上書, 66ページ｡





訪問者にどのように見えるかを意識した ｢まちづくり｣ といえる｡ つまり, 他地域からの訪問者
である顧客を如何に自地域へ呼び込み, 如何にリピーター化するかということを前提にした上で
ブランド論を転用しており, 地域住民が ｢まちづくり｣ に参加することやその目的が存在してい
ないのである｡
 考 察
ブランド論は, 企業側からみたブランド・エクイティ (Brand Equity)(8), ブランド・エクス
テンション (Brand Extension) や消費者側からみたブランド受容・認知・行動といった面で
議論が主になされている｡
ブランドには商品としての見方と資産としての見方がある｡ 前者に対して, コトラーはブラン
ドを ｢個人の売り手またはグループの売り手の商品やサービスを特定化し, そして, それらを競争
者から差異化するように意図される名前, 用語, サイン, シンボル, デザイン, または, それらの
組み合わせ｣(9) としている｡ 後者は 2つに分かれ, 一方には会計目的や売買収のための金融的な価
値があり, 他方では市場での競争激化等に対抗するための戦略的価値, としての見方である｡
上原征彦氏はブランドを ｢製品に付けられたネームは, これに固有のロゴ, パッケージ, 製品
形態の表現などが一体的に関連づけられ, その総体が五感に訴えるようにデザインされ, 視覚化,
音声化され, 1つのイメージやシンボルとして表現される｡ こうした表現が知覚されることを予




者は肯定的な反応を示す (Keller, 1993)｡ そして, 質を表すシグナルとして消費者はブランド・




( 8 ) ブランド・エクイティをアーカーは ｢ブランドはその名前やシンボルと結びついたブランドの資産と
負債の集合｣ としている｡ 陶山計介・中田義啓・尾崎久仁博・小林哲訳 『ブランド・エクイティ戦略』,
ダイヤモンド社, 1993年, 2021ページ｡
( 9 ) Kotler Philip H., Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, 8th ed. Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-hall, Inc, 1991, p. 442.
(10) 上原征彦 『マーケティング戦略論』, 有斐閣, 1999年, 65ページ｡
(11) 上原征彦, 同上書, 66ページ｡
ゴなどから知覚したもの以上の情報を保持するものといえる｡
石井淳蔵氏はブランドの基本的性質を述べる中で, ｢ブランドの本質は, 『ブランドだけがその
ブランドの現実を説明できる』 というこの自己言及性のうちにある｡ それだからこそ, 他の何と
も代替のきかない, そのブランドにのみ固有の 『創造された意味世界』 が生まれる｣(12) としてい
る｡ つまり, ブランドを製品にただ付与するだけではブランドとしては存在せず, その背後にブ
ランドが表現したい世界観が伴って初めて存在するものの偶有性に依る不確かなものなのである｡
そして, このブランドの世界観は, ブランドの価値でもあるブランド・アイデンティティと称さ
れている｡ これは ｢そのブランドとしての統一性, あるいはそのブランドの他のブランドとの差
異性を, そのブランドの根源的な価値を表す｣(13) ものである｡ また, アーカーはブランド・アイ
デンティティを ｢ブランドに方向, 目的, 意味を与え, それはブランドの戦略的ビジョンの中心






｢まちづくり｣ にブランド論を転用するのであるならば, まちをブランド化する際に, ただ顧
客を呼び寄せるための商品やまちづくりといった外見ばかりではなくて, まちの世界観および雰









まず, 我々は都市とまちの違いを挙げるとすれば, 都市のほうがまちよりも大きく, 発展した
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(12) 石井淳蔵 『ブランド 価値の創造』, 岩波書店, 1999年, 65ページ｡
(13) 石井淳蔵, 同上書, 84ページ｡
(14) 陶山計介・小林哲・梅本春夫・石垣智徳訳 『ブランド優位の戦略』, ダイヤモンド社, 1997年, 86ペー
ジ｡
イメージをもつであろう｡ そして, この差は人口数・人口密度・店舗数等といったものでその大




うな定住地 であり, したがって, そこには, 都市以外の隣人団体に特徴的な, 住民相互間の
人的な組織関係が欠けている｣(15) ものだとしている｡





















る｡ 大塚久雄氏によると, 共同体はその発展過程において 3段階(19) に変化する｡ 初めに, 共同
体の基本形態である ｢アジア的形態｣ がある｡ これは, 血縁に基づく部族共同体のことである｡
次に, ｢古典古代的形態｣ であり, 土地の占有が共有地と私有地とが存在している｡ 最後の発展
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(15) 世良晃志郎訳 『都市の類型学』, 創文社, 1964年, 3ページ｡
(16) 前者が都市, 後者がムラを意味している｡ 田村明, 前掲書注( 3 ), 4045ページ｡
(17) 杉之原寿一訳 『ゲマインシャフトとゲゼルシャフト (上)』, 1957年, 岩波書店, 35ページ｡
(18) 杉之原寿一訳, 同上書, 35ページ｡
(19) 大塚久雄 『共同体の基礎理論』, 岩波書店, 2000年, 52ページ｡
形態が, ｢ゲルマン的形態｣ だが, 共有地でさえも持分に応じて私的な所有物とされるものであ
る｡ ｢アジア的形態｣ はゲマインシャフト的であり, ｢ゲルマン的形態｣ はゲゼルシャフト的であ
り, ｢古典古代的形態｣ は両者の中間的存在といえる｡
日本では明治維新以降の近代化により, 血縁でつながれた ｢ムラ的｣ 共同体である ｢アジア的
形態｣ からの脱却が図られた｡ これは, 閉鎖的で地域に根ざした関係から, 欧米のように個人で
独立した人間を創造することで, 血縁関係に頼るのでなく, 個対個での円滑な交流を図れる人間
性・国際性を促そうとしたのである｡ つまり, 日本が近代化へと前進し, 国際社会という舞台に
上がることのできる精神的に独立した個を生み出す一歩が血縁のしがらみを解消することだと考
えられたからである｡ よって, 我々は地域のまとまりや集合を ｢共同体｣ ではなく ｢コミュニティ｣
と表現するようになり, ｢共同体｣ と聞くと感覚的に ｢ムラ｣ 的な関係を想像するのだと考えら
れる｡




て ｢ゲルマン的形態｣ になり, 現在では私有の観念が定着しているといえる｡ この 3つの形態は
私有の観念だけでなく, 公共地であるまちに対する精神的・心理的有り様も同時に表現している｡
以上のことを考慮すると, 都市を ｢都会｣, ムラ・共同体を ｢田舎｣ と言い換えることでこれ






りこみだといえる｡ つまり, 人々が地域に愛着をもたなければ, どんなに地域が汚れ, 治安が悪













の著書 ｢状況に埋め込まれた学習｣ において明らかにしている｡ 新参者である学習者は実践者の
コミュニティに参加する｡ この実践的共同体の特徴として ｢参加者が自分たちで何をしているか,
またそれが自分たちの生活と共同体にとってどういう意味があるかについての共通理解がある活
動システムへの参加を意味している｣(20) ものである｡ この実践共同体では新参者を ｢正統的周辺
参加｣ 者としているが, この周辺は状況や環境によって随時変化するものであるし, この共同体
の中心となるべき到達点のようなものも存在していない｡ つまり, クローズした共同体なのでは
なく, 状況に応じて変化する常に開かれた共同体である｡ この実践共同体の参加者である ｢周辺
的参加｣ 者は ｢十全的参加｣ という ｢共同体の成員性の多様に異なる形態に含まれる多様な関係
を正当に扱おうと意図したもの｣(21) を目指すのである｡ つまり, ｢十全的参加｣ という共通の意
図・目的に対して既に参加している古参者と新参者が共に活動していこうとする求心力が ｢十全
的参加｣ にはあるということである｡ そして, この求心力となるものをテンニエスは人々が共通
して作り出して祭る神だけが人々を結びつける核となり, また, 共同体を結び付けるには ｢都市
の内部では (省略) 会合によって, 結ばれ維持されなければなら｣(22) ないとしている｡













(20) 佐伯胖訳 [1995] 『状況に埋め込まれた学習 正統的周辺参加 』, 産業図書, 1995年, 80ペー
ジ｡
(21) 佐伯胖訳, 同上書, 12ページ｡
(22) 杉之原寿一訳, 前掲書注(17), 52ページ｡






てきた｡ そして, 市民と行政が一体となってまちづくりを進めてきた｡ このまちづくりの基本に
あるものは① ｢町の良さを再認識し, 町に誇りと自信をもつ, ②市民参加の環境を作る, ③町の
特性を最大限に活用する, ④市民自ら実践する, ⑤喜び, 楽しみを分かち合う｣(25) の 5点であり,
自分のまちをよくできるのは自地域住民でしかないという考えがあるからである｡
このような観点から, ｢町並みの修景｣ を市と住民が共同して行い, 電線の地中化も行うこと
で, 国土交通省から日本一の ｢美しいまちなみ大賞｣ を授与された｡ このような成功体験を共有
したこともあり, 多くのボランティア主導の活動が推進されるようになった｡ 美濃和紙を軸に国





している｡ この地域では江戸時代から気仙大工 (船大工および宮大工) が出稼ぎとして, 全国各
地の自社仏閣の建築・改修で活躍していた｡ この地域では産業振興を実現するために 3つの壁を
乗り越えてきた｡ 1つ目の壁は, 国や県での縦割り型組織が自治体にも投影されることから, 林
業を産業振興である商工業と別扱いをうけることである｡ そのために, 十分な予算を採れなくなっ
てしまうのである｡ よって, 住田町では商工業や林業等の予算をうまく組み合わせながら支援を
している｡ 2つ目は, 産業振興策に対する地域の合意を如何にしてまとめて 1つの目的へと導く
か, である｡ 地域の利益と個人の利益が相反する場合に, 官が間に入って公平に折衝を行い, 指
導および助言を行うのである｡ そして, 新しい取り組みを行う場合は, ｢計画して, 立ち上げて,
軌道にのるまでの三点セットは少なくとも同一責任者が取り扱う｣(27) ようにしている｡ 最後に 3
つ目の壁は, 振興策による案を如何に売れるものにするか, ということである｡ 住田町は歴史的
な気仙大工の技法を活かして, 大工および材料を地域外に運び, 産直住宅手法を用いて ｢これま
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(24) 水野勝之編 『子どもと地域のまちづくり』, 創成社, 2007年, 73100ページ｡
(25) 水野勝之編, 同上書, 7778ページ｡
(26) 関満博・及川孝信編 『地域ブランドと産業振興 自慢の銘柄づくりで飛躍した 9つの市町村』, 新
評論, 2006年, 5274ページ｡
(27) 関満博・及川孝信編, 同上書, 5859ページ｡
での完工数は 300棟を超える｣(28) ほどになっている｡ このように, 住田町では商品としてのブラ
ンドづくりというよりも, 地域住民の労働・就業政策を核に置くという現実的な手法から始まっ




野に入れた ｢持続可能な地域社会づくり｣ をスローガンとした｡ 多治見市ではいわゆる ｢団塊の
世代｣ が非常に多いこと, サラリーマンが非常に多いこと, このサラリーマンが地域に根付きに
くいこと, そして, 自治体として地域で活動することがないためこれらの人たちをどのように扱
うかが重要となっている｡ また, ビジターズ産業(30) を興すに当たって多治見市には古くても明
治時代の建築物しか残っておらず, 歴史を ｢まちづくり｣ の中核におくには文化の名残りが乏し



















(28) 関満博・及川孝信編, 同上書, 60ページ｡
(29) 水野勝之編, 前掲書注(24), 101124ページ｡
(30) 多治見市では観光産業のことをビジターズ産業と呼んでいる｡
全を第一に考える活動を行っていることが特徴的である｡ この 3つの地域で主軸となるもの, 美
濃和紙という文化・林業とそれに関する就業および企業化・ビジターズ産業化であり, 他の地域
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